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РОЛЬ ОМНІКАНАЛЬНОГО МАРКЕТИНГУ В ЦИФРОВІЙ 

ТРАНСФОРМАЦІЇ БІЗНЕСУ: ВИКЛИКИ ТА МОЖЛИВОСТІ 
 

Процес цифрової трансформації передбачає потребу у впровадженні 

технологій в операційній діяльності підприємств для прискорення й оптимізації 

бізнес-процесів. У час динамічних змін та пришвидшення технологічного 

прогресу компаніям потрібно адаптуватися до нових умов, щоб залишатися 

конкурентоспроможними. Одним із важливих складників цифрового переходу є 

омніканальність, тобто єдина стратегія інформування для всіх каналів 

комунікації та можливість вільно перемикатися між ними для споживачів [12, c. 

57].  

У маркетингу доцільно відмітити тенденцію до зміщення фокусу на 

персоналізований та безшовний досвід клієнта. Згідно з дослідженням 

McKinsey&Company, близько 71% споживачів очікують персоналізованих 

пропозицій та взаємодії з брендом [6]. У цьому контексті омніканальний 

маркетинг стає не просто інструментом комунікації, а стратегічною 

необхідністю для бізнесу. Він дозволяє створити цілісну взаємодію між 

компанією та споживачем і завдяки технологіям надавати персоналізовані 

пропозиції для конкретного клієнта незалежно від каналу. 

У вітчизняній і зарубіжній літературі відсутній єдиний підхід до 

визначення омніканального маркетингу. Тим не менш, дослідники сходяться на 

тому, що його суть полягає у створенні єдиного клієнтського досвіду через 

синхронізовані канали взаємодії [2, 7, 8, 9, 11]. На відміну від мультиканального 

підходу, де кожен із каналів комунікації функціює відокремлено, 

омніканальність акцентує на інтеграції та єдиній стратегії комунікацій у 

кожному каналі для покращення клієнтського досвіду. 

Перехід компаній до омніканальності створює численні переваги для них. 

До них належать зростання лояльності клієнтів [1], підвищення економічної 

ефективності завдяки персоналізації, росту ROI (return of investment, повернення 

інвестицій) та LTV (lifetime value, життєва цінність клієнта) [2] і створення 

позитивного іміджу бренду. Також омніканальність надає бізнесу можливість 

ефективніше масштабуватися. 
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Для досягнення синергії між каналами комунікації потрібні сучасні 

технологічні рішення, які і є рушіями цифрової трансформації. Інтеграція таких 

технологій, як CRM-системи, IoT (інтернет речей) та штучний інтелект (AI) 

дозволяє досягати омніканальності у маркетинговій стратегії та відслідковувати 

потреби споживачів. До прикладу, CRM-системи забезпечують централізоване 

зберігання інформації про клієнтів [5], IoT допомагає збирати дані в реальному 

часі з пристроїв для персоналізації комунікацій [3], а AI дозволяє автоматизувати 

обробку запитів і формувати персоналізовані рекомендації [10]. Ці та подібні 

технологічні рішення створюють можливості для бізнесу на шляху до 

омніканальності. 

Попри можливості та переваги, реалізація омніканальної стратегії ставить 

перед підприємствами виклики, особливо якщо їхній бюджет обмежений. 

Зокрема, це складність адаптації та інтеграції, адже омніканальний маркетинг 

передбачає налаштування поєднання потоку інформації між маркетинговими, IT, 

аналітичними і сервісними відділами. Згадані технології є доволі дорогими та 

комплексними, які не всі компанії можуть собі дозволити. До того ж, 

українським компаніям важливо зважати на вектор України до євроінтеграції та 

відслідковувати можливі законодавчі зміни щодо обробки даних користувачів 

для відповідності з європейськими стандартами [4]. 

Для наочності, можливості та виклики, які створює омніканальний 

маркетинг для бізнесу, доцільно подати у формі таблиці1. 

Таблиця 1 

Можливості та виклики омніканального маркетингу для бізнесу 

Можливості Виклики 

Формування безшовного клієнтського 

досвіду через інтеграцію всіх каналів 

взаємодії; 

Складність технічної інтеграції каналів між 

відділами; 

Зростання лояльності клієнтів; Висока вартість технологічних рішень 

(CRM, IoT, AI); 

Підвищення економічної ефективності; Законодавче регулювання захисту даних 

споживачів. 

Персоналізовані пропозиції для клієнтів на 

основі даних незалежно від каналу; 

 

Можливість масштабування бізнесу завдяки 

автоматизації та якісній аналітиці; 

 

Укріплення позитивного іміджу бренду.  

Джерело: створено автором на основі [1, 2, 4, 10] 
 

Отже, омніканальний маркетинг – важлива частина процесу цифрової 

трансформації бізнесу. Він дозволяє створити для споживачів безшовний досвід 

взаємодії з брендами та надавати їм персоналізовані пропозиції. Омніканальний 
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маркетинг сприяє лояльності клієнтів, ефективності бізнес-процесів компанії і 

позитивно впливає на репутацію бренду. Цифрова трансформація надає 

різноманітні технологічні рішення для досягнення омніканальності, такі як СRM, 

IoT та AI, однак їхня імплементація доступна не для всіх компаній через високу 

вартість і складний процес інтеграції каналів між собою. Пошук ефективного 

рішення може бути нелегким, але у конкурентній боротьбі перевагу матиме та 

компанія, яка зможе імплементувати ефективне рішення для досягнення 

омніканальності та та адаптуватися до середовища постійних змін та інновацій. 
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DIGITAL-МАРКЕТИНГ: ТРЕНДИ РОЗВИТКУ В ІНФЛЮЕНС 

МАРКЕТИНГУ 

 

Для просування брендів маркетологи часто використовують інфлюенс 

маркетинг. Сьогодні робота з блогерами приносить великі результати.  

Використання в системі маркетингових комунікацій компанії інфлюенс-

маркетингу, як дієвого інструменту впливу на купівельні рішення споживачів є 

популярним явищем для брендів [1].  

Поширені інструменти для інфлюенс маркетингу – соціальні мережі, такі 

як Instagram, TikTok,YouTube та платформи для аналізу співпраці з блогерами, 

наприклад: Social Blade, AspireIQ і Traackr. Інфлюенс маркетинг в Instagram є 

одним з найпопулярніших напрямків. Наразі це стратегія просування яка має на 

меті співпрацю брендів з блогерами, які мають вплив на думку аудиторії. 

Інфлюенсери створюють контент, у якому продукт бренду органічно вписується 

в їхній стиль, що робить рекламу більш природною та викликає довіру. Це 

можуть бути пости, сторіс або прямі ефіри.  

Важливо зберігати автентичність, інакше аудиторія сприймає контент як 

нещирий. Перевага такого підходу в Instagram — емоційний зв’язок із 

підписниками та здатність впливати на спосіб життя. Це забезпечує вищу 

залученість, лояльність і стимулює продажі ефективніше за традиційну рекламу. 

Типова система інфлюенс маркетингу складається з 9 етапів (рис. 1).  
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